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Jetzt mal Butter bei die Fische!

WDF, IDF, Termgewichtung, Terminsignale, Diversity und Holismus, Dokumentkorpus ... Hort

sich alles wunderbar kompliziert und damit automatisch extrem wichtig an. Aber was macht

man als Websitebetreiber denn jetzt damit genau? Geht es wirklich nicht ohne ein entspre-

chendes Tool? Wir versuchen, maglichst einfache Antworten auf komplizierte Fragen zu geben

und zu zeigen, wie man Texte hinsichtlich ihrer Termgewichtung in der téglichen Praxis weiter

optimieren kann. Ob der aktuelle Hype um die neue SEQO-Formel gerechtfertigt erscheint, dar-

iiber sollte sich jeder selbst ein Bild machen. Wie immer gilt: Probieren geht iiber Studieren!

Ja, Text ist fiir Suchmaschinen ext-
rem wichtig. Und ja: Natirlich ist es nicht
egal oder zweitranging, welche Worte
wo auf einer Webseite stehen. Suchma-
schinen, allen voran Google, verwenden
mittlerweile nicht nur sehr komplexe Al-
gorithmen zur Inhaltserkennung und -be-
stimmung, sondern ziehen auch den Ver-
gleich mit anderen, dhnlichen Seiten
zurate. Dieser technischen Textanalyse
kann man in professioneller Weise auch
eine technische Textoptimierung entge-
gensetzen.

Die Theorie

In der Theorie geht man davon aus,
dass z. B. die ersten zehn Treffer zu
einem Suchterm - also ein oder meh-
rere Worte — bei Google unter anderem
dort stehen, weil ihre Texte bestimmte
Merkmale aufweisen. Der eigentliche
Suchterm sollte nach der WDF*IDF-For-
mel den héchsten Wert alle Terme haben
und idealerweise sind auch weitere ,be-
weisfiihrende” Terme in moglichst vielen
dieser Dokumente vorhanden. Die Ab-
bildung 1 zeigt dieses Prinzip stark ver-
einfacht auf: Angenommen, fiir das Such-
wort ,Westernstiefel” findet man in den
ersten fiinf Treffern (,nur® fiinf Treffer
wurden fir eine tibersichtlichere Dar-
stellung gewdhlt) bei Google ebenfalls

die Terme ,Schuhe”, ,Naht"“ und , Leder-
schaft” in einer hohen Gewichtung, dann
kann man davon ausgehen, dass sie in
gewisser Weise zum Term ,Westernstie-
fel” gehoren.

Das ist nichts anderes als die kre-
ative Abwandlung eines alten Sprich-
wortes: ,Wer A sagt, sagt hdufig auch
B.“ Wenn Menschen sich iiber Rasen un-
terhalten, fallen haufig auch die Worte
,grin“ oder ,Rasenméaher®. Fallen hin-
gegen Worte wie ,Blitzer®, ,,Punkte” und
,Flensburg®, hat der Begriffsgebrauch
~Rasen® eine véllig andere semanti-
sche Bedeutung. Suchmaschinen kon-
nen lber solche ,.Semantic Spaces” Texte
zum Auto Golf von der Sportart Golf und
dem Golf von Mexiko unterscheiden.

In je hoherer Gewichtung diese ,Bei-
worte” neben dem eigentlichen Haupt-
term vorkommen - und in je mehr pas-
senden Dokumenten -, desto starker

ist ihre Beweiskraft. Viele Arzte haben
in Krankenhaus einen weiRen Kittel an
und tragen fiir alle gut sichtbar einen
Pieper. Und natiirlich diese weilen Plas-
tik-Cloggs. Hangt jetzt noch ein Stethos-
kop um den Hals und auf dem Namens-
schild steht ein ,,Dr.“ vor den Namen,
handelt es sich fast 100% Sicherheit um
einen Arzt. Niemand kame hier auf die
Idee, der Kitteltrager kénnte Dr. der Ma-

thematik sein. Genau so ,,denken”im
Prinzip die Algorithmen der Suchma-
schine. Ware der Kittel nicht weiB oder
OP-griin, sondern z. B. orange, hatten wir
sicher starke Zweifel, ob wir einen Arzt
oder jemand von den Millentsorgern vor
uns hatten.

Die Praxis

Wie kleidet man sich also als Arzt im
Krankenhaus, wenn man bei den Pati-
enten Vertrauen erwecken will? Richtig!
WeiBer Kittel, Pieper, Cloggs, Namens-
schild und Stethoskop. Ohne eine #Sexis-
musdebatte auslosen zu wollen, wiirde
dies auch eine blutjunge Assistenzarz-
tin davor bewahren, mit einer Kranken-
schwester verwechselt zu werden, denn
bei der fehlt Pieper, Stethoskop und bei
wirklich genauerem Hinsehen auch das
,Dr.“. (Randbemerkung: Wem man als
Patient mehr vertrauen sollte, bleibt an
dieser Stelle offen.) Waren beide ein ty-
pisches Dokument, konnte man sie damit
recht gut auseinander halten. Wenn dem
im realen Leben so ist, spricht dann nicht
vieles dafir, ein echtes Dokument im
Web textuell méglichst exakt so auszu-

~Wer A sagt, sagt
haufig auch B!*
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Abb. 2: Ein WDF*IDF-Report bei OnPage.org

statten, dass die technische Inhaltsana-
lyse, genauer die technische Erkennung
des begrifflichen Schwerpunkts, mog-
lichst treffend ist?

,0h nein ...“, sind oft reflexartige
Ausrufe bei solchen Empfehlungen,
... Wir schreiben doch unsere Texte fur
Menschen und nicht fiir Google!” Gegen
diese Ehre der Schreibenden ist zwar
nichts zu sagen, wird aber ein Text zum
gesuchten Thema nicht gefunden, dann
wird er bis auf wenige Ausnahmen auch

von niemandem gelesen und er stirbt am
Ende einsam in belletristischer Schén-
heit. Wenn es aber umgekehrt stimmt,
dass Gesprdche in Vorgérten und Garten-
centern neben Rasen haufig eben auch
oft Worte wie griin, mdhen, sden, ver-
tikutieren, und/oder diingen enthalten,
dann wird sich der Mensch moglicher-
weise auch beim Lesen wohlfiihlen, wenn
Begriffe vorkommen, die eine gewohnte
und einbettende Begriffsumgebung dar-
stellen. Textlich ,anders” sein zu wollen

,Gegen den
Mainstream kann
nicht gleichzeitig

auch mit dem
Mainstream sein”

ist verstandlich, wird aber in der Regel
leider ebenso mit Nichtbeachtung ge-
straft wie Webdesign, das alles moglichst
anders darstellt als alle anderen.

Zum Punkt

Wie prift man nun nach, ob ein Do-
kument diesen WDF*IDF-Anforderungen
geniigt bzw. die richtigen Signale an Goo-
gle sendet? Man braucht ein Tool. Diese
sind leider noch nicht so breit gestreut
und als Freeware werden sie wohl wegen
des hohen Aufwands der Datenermitt-
lung fiir solche Analysen auch in abseh-
barer Zeit nicht zur Verfligung stehen -
wenn man auf Verldsslichkeit im Sinne
von Datenqualitat Wert legt. Am Beispiel
des SEO-Tools OnPage.org kann man sich
die Mechanik einer Textlberprifung gut
vor Augen fiihren. Dort gibt man im ent-
sprechenden Menti ein Keyword oder
eine Webadresse ein. Das Tool zieht dar-
aufhin entweder die besten zehn Treffer
bei Google zu diesem Keyword und ana-
lysiert die WDF*IDF-Werte oder eben die
der eingetragenen URL (Abbildung 2).

Mittels zweier Schieberegler kann
man die Anzahl der Balken vermindern
und optisch vergroBern. Ein Mouseo-
ver (iber einem Balken zeigt die Einzel-
werte an. In der Abbildung 2 erkennt
man gut, dass das Wort ,Westernstie-
fel” bei den zehn bei Google am bes-
ten gelisteten Seiten den héchsten WD-
F*IDF-Wert hat (,WDF*IDFMax" ist 14,21,
siehe Spalte 4 in Abbildung 2). Es kommt
in allen zehn Treffern vor (Wert ,,10“ bei
NTotal in Spalte 1 der Abb.) und dort ins-
gesamt 245-mal (Spalte 2, Wert TFTotal).
Im Maximum (WDFMax, Spalte 3) liegt
der WDF-Wert, also die logarithmierte
~Keyworddichte®, bei diesen zehn Tref-
fern bei 0,63.
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Neben dem Hauptkeyword ,Wes-
ternstiefel” bringt die technische Ana-
lyse nun auch die ,,Beiworte” oder auch
,Proof-Keywords* zum Vorschein. Das
waren hier Begriffe wie ,,Cowboys-
tiefel”, ,Sendra“ (eine Markenbezei-
chung), ,Stiefel”, Lederstiefel®, ,Boots",
»,Damen® - aber auch ,,GréBe", ,,mer-
ken“oder ,Euro“. Nach den vorange-
gangenen theoretischen (berlegungen
misste man nun priifen, ob die eigene
Webseite fiir Westernstiefel auch mog-
lichst viele der guten Proof-Keywords
enthalt und damit Suchmaschinen bei
Google oder auch Bérbel aus sich selbst
heraus ,beweist”, dass ,Westernstie-
fel” nicht nur zufallig mehrmals auf der
Seite vorkommt oder einzeln manuell op-
timiert wurde. Damit wird in gewisser
Weise die textuelle Einschlagigkeit nach-
gewiesen.

Uber den Button ,Als Vorlage ver-
wenden® gelangt man bei OnPage.org
dannin den brandneuen Textassistenten,
der erst kurz vor Redaktionsschluss frei-
gegeben wurde (Abbildung 3). Dort kann
man einen Text schreiben oder einen vor-
handenen einkopieren. Der Assistent
gibt dann Hinweise, welche Begriffe man
noch verwenden sollte (diese verschwin-
den, wenn sie (ibernommen wurden),
welche man noch 6fter verwenden kann
und welche man bisher zu oft verwendet
hat, was daher einen zu spammigen Ein-
druck erwecken konnte.

Sicherlich muss sich ein guter Texter
nicht sklavisch an diese Vorgaben hal-
ten und auch das direkte Schreiben eines
Textes in einem solchen Editor ist nicht
jedermanns Sache. Sinnvoller erscheint
es wohl, damit mittels Einkopieren be-
stehende Texte zu priifen und gegebe-
nenfalls entsprechend zu optimieren.

In Abbildung 3 wird auch sehr gut eine
sprachliche Herausforderung deutlich.
Man wiirde in FlieBtexten sicher eher von
~Frauen“als von ,,Damen” sprechen. Da
auf Shopdetailseiten aber nattirlich klas-
sischerweise von Schuhen fiir Damen
(Damenschuhe ist ein feststehender Be-
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Abb. 3: Textassistenten helfen beim Texten bzw. bei Textpriifungen (Quelle: OnPage.org).

griff) und nicht von Frauenschuhen die
Rede ist, mahnt das Tool an, doch das
Wort ,Damen*” haufiger zu verwenden.
Hier ist dann Kreativitat notwendig - und
damit spreche ich gezielt Sie, meine ver-
ehrten Damen, als unsere Leserinnen an.
Schwupps, schon ist das Wort im Text ;-)
Neben OnPage.org gibt es natirlich
noch weitere Tools, die solche Analysen
mehr oder weniger tief grabend anbie-
ten. Kurz vor Redaktionsschluss hat z. B.
noch XOVI die Freischaltung eines eige-
nen WDF*IDF-Tools angekiindigt. Dort
kénnen gemdls dem Eingabeformular
auch Stoppwaorter und manuell zusétz-
lich zu analysierende URLs angegeben
werden, was leider bis zum Redaktions-
schluss noch nicht fehlerfrei funktioniert
hat. Daher waren Aussagen dazu noch
nicht moglich. Seolyze.com bietet eben-
falls entsprechende WDF*IDF-Analysen
und einen Editor zum Texten an.
Hinsichtlich der Benutzerfreundlich-
keit muss man sicherlich bei solchen
noch relativ neuen und schnell gestarte-
ten Tools insgesamt noch geduldig einige
Abstriche machen, vor allem bei unnéti-
gen (weil oft geniigend Platz vorhanden
ware) Abkiirzungen wie z. B. ,,0CC*, die

das Interpretieren der Zahlen nicht unbe-

dingt leichter machen und fiir ein einfa-
ches Verstehen eher hinderlich sind. Bei
den Toolanhietern SEOlytics und Sistrix
ist ein WDF*IDF-Tool nach eigener Aus-

sage bisher nicht geplant. Das Tool ,,Kar-
[score” arbeitet wettbewerbsfrei und

nimmt fur jede Branche daher nur einen
einzigen Nutzer auf. Nach den Angaben
des Anbieters Karl Kratz sind aktuell alle
Slots belegt und es bestehen lange War-
telisten. Wegen dieser Nicht-Verfiigbar-
keit fiir alle anderen haben wir daher
auf eine weitergehende Beschreibung
des von Nutzern durchaus hoch gelobten
Tools verzichtet.

Searchmetrics arbeitet derzeit nach
eigener Auskunft an einem offenbar
deutlich umfassenderem und weiterge-
hendem Ansatz zur textlichen Erfassung
fir Optimierungszwecke, welche den ein-
gesetzten Analyse- und Suchmethoden
sowie den Crawlingmdoglichkeiten von
Google technologisch gesehen deutlich
naher kommen soll. Das Tool konnte be-
reits im Sommer diesen Jahres zur Ver-
fligung stehen. Teile der notwendigen
Suchtechnologie sind ja schon als echte
interne Suche auf einigen groBeren Por-
talen im Einsatz und daher darf man ge-
spannt sein, was Searchmetrics anders
machen wird und was dies den Nutzern
bringt. Entsprechende &ffentliche und
weiterfiihrende Ankiindigungen hat Se-
archmetrics in etwa fiir den Zeitraum an-
gekiindigt, wo diese Ausgabe der Web-
site Boosting erscheint.

Bei der Interpretation und vor allem
bei der Validitat der Daten muss man
derzeit nach unserer Einschatzung noch
etwas vorsichtig sein. Unterschiedliche
Tools werfen bei gleicher URL oder glei-
chen Keywords unterschiedliche Daten
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aus. Dabei ist nicht auf den ersten Blick
ersichtlich, ob hier mit anderen Formeln
gerechnet wurde und warum oder ob sie
schlicht nicht alle den notigen Datentief-
gang besitzen. Ein zuverldssiger IDF-Wert
kann tatsachlich nur mit sehr aufwendji-
gem Crawling ermittelt werden. Ebenso
missten statische Elemente wie Naviga-
tionshldcke, Sitebars oder Footer, die auf
allen Einzelseiten gleich sind, bei der Be-
rechnung und Bewertung sicherlich an-
ders behandelt werden, als der eigentli-
che Contentbereich - Google macht diese
Unterschiede ja bekanntlich. Wem das
alles noch zu suspekt und intransparent
ist, der kann aber zumindest jetzt schon
groRen Nutzen aus der automatischen Er-
mittlung der sog. Proof-Keywords ziehen
und versuchen, seine Texte mit diesen in
einen verniinftigen Zusammenhang zu
bringen. Selbstverstandlich ist auch die
Priifung nutzlich, ob denn der Hauptterm
einer Seite nicht nur den hochsten WD-
F*IDF-Wert hat, sondern sich auch genu-
gend stark von anderen Termen dort ab-
hebt. Wer sein Augenmerk dabei nicht
auf die absoluten Werte oder gar auf die
Stellen hinter dem Komma legt, sondern
die Ergebnisse mit einer gewissen Tole-
ranz interpretiert und entsprechende An-
derungen durchfiihrt, ist sicher gut be-
raten.

Nach dem Punkt: Zum kritischen
Fragezeichen

Ob eine gezielte und alleinige WD-
F*IDF-Optimierung tatsachlich so groBe
Spriinge in den Suchergebnissen bringt,
wie man es dem aktuellen Hype in der
Branche entsprechend erwarten wiirde,
konnten wir bisher nicht nachvollziehen.
Unsere Hintergrundrecherchen und -ge-
sprache brachten noch keine belastbaren
Félle ans Licht, die einer harten Nachpri-
fung standgehalten hatten oder die sich
mit einer gewissen Eindeutigkeit darauf
hatten zuriickfiihren lassen. Zumeist hat-
ten sich die Sitebetreiber im Zuge des
neuen Mantras WDF*IDF erstmals tiber-
haupt mit Text bzw. der Textoptimierung

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

SWDF*IDF ist bei
SEO-Tools noch
relativ neu -
entsprechend wenig
valide Erfahrung liegt
bisher vor.”

beschéftigt oder gleichzeitig eben auch
andere Optimierungsmafnahmen vor-
genommen. Einige ernst zu nehmende
SEO-Experten schiitteln offen oder hin-
ter vorgehaltener Hand den Kopf und ver-
melden ,,Business as usual®. Texte hatte
man schon immer nach gewissen Krite-
rien gestaltet und daher sei das einzig
Neue, dass man das jetzt per Tool einfa-
cher rechnen und den ,Semantic Space*
(die Proof-Keywords) schneller und zu-
verldssiger ermitteln konne. Sieht man
von diversen Beispielen ab, deren Haupt-
keyword gleichzeitig auch der Domain-
name ist, stehen wirkliche Nachweise,
dass man nur durch WDF*IDF-Optimie-
rungen und ohne externe Links Topran-
kings bei Google erzielen kénne, noch
aus — was natirlich in keinster Weise
bedeutet, dass dies nicht funktionie-

ren kann! Dem Vernehmen nach wundert
sich derzeit wohl vor allem auch die in-
ternationale Szene tiber die ,Crazy Ger-
mans”“, die aus deren Sicht glauben, mit
einfachen SEO-Formeln nach- oder vor-
rechnen zu kénnen, wie man bei

Google & Co ranken kann.

Bei einigen groBeren Agenturen
dreht man offenbar mittlerweile ,,am
Rad®, weil viele Kunden nun alle Texte
auf den WDF*IDF-Prifziffernstand stel-
len wollen - bei anderen Agenturen, weil
sie ihren Kunden dies gerne als weite-
ren, jetzt messbaren Betreuungsauftrag
verkaufen méchten. Wenn man hinter
etwas, was vorher nur eher gefiihlsmaRig
zu (be-)greifen war, plétzlich eine Zahl,
noch dazu mit Kommastellen, schrei-
ben kann, ist man im Ingenieursland
Germany ja schnell und ganz besonders
erregt. Die unterschiedlichen Sichtbar-

keitskennzahlen lassen griiBen.

Ware der WDF*IDF-Wert tatsachlich
ein wichtiges Rankingkriterium, dann
missten zumindest theoretisch die ers-
ten zehn Treffer bei Google fiir den Such-
term jeweils den héchsten diesbezlgli-
chen Wert ausweisen. Dies ist aber nun
auch nicht immer der Fall. Und wenn
dem so ist, dass auch Seiten aufgrund
anderer Faktoren unter den Top Ten zu
finden sind - dann beeinflussen diese
doch auch die WDF*IDF-Berechnung
sowie die ermittelten Proof-Keywords?
Stiinden beispielsweise acht von zehn
Treffern wegen massiver externer Verlin-
kung dort, nédhme man bei einer solchen
textuellen Analyse dann im Extremfall
nicht die véllig falschen (Text-)Signale
zur Optimierung der eigenen Seite her?

Allein diese Uberlegungen zeigen,
dass noch nicht alle Fragen zuverlassig
geklart wurden und es weiterer Diskus-
sionen und fachlichen Austauschs be-
darf. Die OnPage*-Analyse ist und bleibt
sicher und unzweifelhaft nach wie vor
wichtig und birgt zum Teil hohe und oft
versteckte Potenziale. Jedes Tool, das in
diesem Bereich zur Optimierung hilft und
DenkanstoBe gibt, muss einem Sitebe-
treiber daher willkommen sein. Mittels
der Konzentration auf einen Wert und
dessen nicht ganz einfache -wirklich kor-
rekte- Berechnung sollte man zwar keine
Wunderdinge erwarten. Ihn aber umge-
kehrt schlicht zu ignorieren oder immer
nur abzuwarten, scheint trotzdem nicht
angeraten. Sich verniinftig mit Text aus-
einanderzusetzen - und zwar mehr als
bisher -, kann nicht verkehrt sein. Man
kann und darf wohl getrost davon aus-
gehen, dass die Toolanbieter die bis-
herigen ersten, durchaus zum Teil ver-
gleichsweise beeindruckenden Wiirfe
noch weiter professionalisieren werden,
um die Aussagekraft und auch die Benut-
zerfreundlichkeit noch weiter zu erho-
hen. Es bleibt spannend und wir bleiben
daher fiir Sie am Ball.
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